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La presente investigación titulada Marketing digital y la fidelización de clientes en la 
empresa Group Latin Perú S.A.C. tuvo como objetivo general analizar la relación 
que hay en entre el marketing digital y fidelización de clientes en la empresa Group 
Latin Perú S.A.C. lima 2020. La metodología de investigación fue de tipo aplicada, 
diseño no experimental, corte transversal, correlacional y tuvo un enfoque 
cuantitativo. Una población conformada por los clientes de la empresa, una muestra 
de 90 socios con un muestreo no probabilístico por conveniencia, como técnica se 
utilizó la encuesta y como instrumento el cuestionario. 
Por otro lado, para medir la confiabilidad del instrumento se utilizó el Alfa de 
Cronbach que dio como resultado 0.933 e indica una confiabilidad muy alta, también 
una validez realizada mediante el juicio de expertos, que respaldara el instrumento. 
Además, la hipótesis planteada en la investigación fue determinar mediante 
el coeficiente de correlación de Spearman obteniendo 0,574, que indica correlación 
positiva considerable y un nivel de significancia igual a 0.00. Por lo tanto, se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, la cual indica que si existe relación 
entre las dos variables de la investigación. 
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ABSTRACT 
The present research entitled “Digital Marketing and customer loyalty in the 
company Group Latin Peru S.A.C.” Its general objective was to analyze the 
relationship between digital marketing and customer loyalty in the company Group 
Latin Peru S.A.C. lima 2020. The research methodology was applied, non-
experimental design, cross-sectional, correlational and had a quantitative approach. 
A population made up of the company's clients, a sample of 90 partners with a non-
probability sampling for convenience, the survey was used as a technique and the 
questionnaire as an instrument. 
On the other hand, to measure the reliability of the instrument, Cronbach's Alpha 
was used, which gave 0.933 as a result and indicates a very high reliability, as well 
as a validity carried out by the judgment of experts, which supported the instrument. 
In addition, the hypothesis raised in the research was to determine by means of 
Spearman's correlation coefficient obtaining 0.574, which indicates a considerable 
positive correlation and a level of significance equal to 0.00. Therefore, the null 
hypothesis is rejected and the alternate hypothesis is accepted, which indicates that 
there is a relationship between the two variables of the investigation. 
 
 











A nivel internación, Según Pérez (2018) haciendo un análisis del 
Marketing y su influencia en las gestiones de ventas empresariales de los países 
de Latinoamérica manifiesta: “Desde este momento, luego de investigar y 
encontrar información relevante en diferentes medios, debo mencionar que 
actualmente el marketing está trabajando duro, actualizándose constantemente 
y teniendo la oportunidad de avanzar en otras regiones del mundo como es 
Norteamérica y Europa.” 
Continúa expresando que debido al desarrollo de los productos que 
exhibieron en estas regiones del mundo, logramos observar y conocer su 
efectividad, incluso desde las nuevas perspectivas comerciales de diferentes 
empresas en estos campos.” 
Cabe mencionar que estos países latinoamericanos aún se encuentran en 
su infancia, con la esperanza de desarrollarse con el tiempo. A diferencia de los 
mercados de norteamericanos y europeos, en este mercado, los países están 
acostumbrados no solo a las actividades de marketing digital como parte 
importante del plan de medios, sino también a la responsabilidad fundamental 
de que todas las actividades de marketing obtengan una respuesta oportuna. 
 A nivel nacional, Alejandro Nadal (2013), gerente del área de finanzas y 
operaciones de Perú Seek, quien, apuesta por facilitar los servicios de marketing 
en el ámbito digital, advirtió que en Perú el aumento de la demanda no va 
acompañado de oferta laboral preparada para el mercado laboral. 
En realidad, el Perú es muy rico en talentos y capacidades, pero la 
velocidad a la que hemos estado construyendo y capacitando talentos no 
coincide con la demanda del mercado. Es necesario moverse en la misma 
dirección y estar siempre al día con todo lo que está involucrado actualmente, 
afectando e incluso reconfigurando el mercado. 
 
El marketing digital se ha convertido en un complemento del marketing 
tradicional, te permite conocer más profundamente a tu audiencia, combinando 
nuevas estrategias de marketing con nuevas tecnologías. El marketing digital ha 
ganado más influencia, no solo descubrió formas innovadoras de atraer a más 
personas, sino que también mejoró la emoción con los clientes. Las redes 
sociales es uno de los medios, que han pasado a ser parte del día a día de las 
personas. 
En las condiciones locales, la empresa del Group Latin Perú SAC empresa 
importadora y comercializadora de racks para televisores desde China, además 
de otros productos. En la empresa el ejecutivo comercial es quien se encarga de 
contactar directamente a los clientes, coordinar parte de las visitas de los clientes 
y otras funciones. Todo esto significa que no tienen una visión clara en cuanto a 
las metas de ventas y / o marketing, porque nadie en el área ha sido capacitado 
para realizar una función de marketing específica. El objetivo de la empresa es 
desarrollarse a nivel nacional e internacional, por lo tanto, sin los talentos 
adecuados, y la correcta utilización de los recursos, causará grandes pérdidas 
de clientes y no podrá expandir su portafolio de productos, resultando en una 
caída en las ventas. 
De igual forma, fusionar sección de marketing con la sección de ventas no 
es factible para que la empresa diseñe e implemente estrategias de marketing 
efectivas, aparte se tiene otro problema que no se cuenta con personal suficiente 
de ventas, ni en marketing ocasionando que no se le dé la atención más 
personalizada a cada uno de los clientes, ello conlleva a una baja en las metas 
de ventas que se tiene para el área, el hecho de no dar demasiada  importancia 
a las campañas que se lanzan por internet y la falta de capacitación constante 
del personal de ventas sobre la correcta utilización de los recursos tecnológicos. 
Finalmente, detallamos las funciones de ventas y marketing, las cuales no 
fueron implementadas de manera efectiva. Tomar los datos desde alguna base 
web o base de datos de la empresa, el contacto con el cliente ya sea llamada o 
visita física, planificar los promociones que se van a lanzar en las páginas de la 
empresa según la temporada, al realizar el contacto con el cliente, al contactarse 
con la empresa interesado en adquirir algún producto de la empresa, se le 
ofrecen los productos que se tienen cargados en la base de datos del WhatsApp 
 
o en la computadora, detallando los precios y promociones vigentes, teniendo en 
cuenta que las promociones lanzadas no necesariamente coinciden con las 
necesidades de los clientes, así mismo al momento que se envía el pedido no se 
tiene una respuesta rápida para la correcta atención al cliente ello conlleva que 
el cliente no tenga una buena impresión del orden y la organización como 
empresa por lo que las ventas no cumplieron con las expectativas entre los 
ejecutivos de la empresa. 
Al tratar de comprender y analizar lo que está sucediendo en las áreas de 
productos y negocios de la empresa, las personas se dan cuenta de que aún no 
se ha desarrollado una estrategia de marketing digital adecuada, o simplemente 
no se ha utilizado ninguna estrategia. Es hora de proponer una nueva forma de 
hacer las cosas en la empresa Group Latin Perú SAC, para ello necesitamos una 
correcta estrategia para el buen uso de los recursos digitales y se promueva el 
marketing ya sea atreves de las páginas web, el Facebook, o el WhatsApp para 
que puedas ayudar a desarrollar y avanzar hacia Este plan de estudios se está 
desarrolla en la dirección correcta para expandirse en el mercado nacional e 
internacional 
Además, tomar en cuenta que en estos últimos meses todo ha cambiado 
por la llegada de la pandemia, que obliga a las personas a mantenernos 
encerrados o en todo caso a hacer todo desde casa, esta es una gran ventaja 
para impulsar las paginas online e impulsar las marcas de la empresa para 
generar mejores ventas en un futuro próximo. 
Para la plantear del problema en el este estudio se ha propuesto como 
problema general: ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la fidelización 
de clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C. lima 2020? 
 También se presentan los problemas específicos del estudio de 
investigación: 
➢ ¿Cuál es la relación entre el costo y la fidelización de clientes de la 
empresa Group Latin Perú S.A.C. lima 2020? 
➢ ¿Cuál es la relación entre el consumidor y la fidelización de clientes de la 
empresa Group Latin Perú S.A.C. lima 2020? 
 
➢ ¿Cuál es la relación entre la conveniencia y la fidelización de clientes de 
la empresa Group Latin Perú S.A.C. lima 2020? 
➢ ¿Cuál es la relación entre la comunicación y la fidelización de clientes de 
la empresa Group Latin Perú S.A.C. lima 2020 
 
          Considero que el resultado de la investigación es muy importante para la 
empresa, porque elegir la temática del marketing digital es uno de los ámbitos 
más importantes para poder mejorar la competitividad de una empresa. 
Lamentablemente, el marketing digital aplicado es uno de los temas pendientes 
para muchas empresas, y es aún más importante si hablamos de una Mype, en 
la mayoría de los casos, trabajan todos los días sin objetivos claros, piensan que 
formular una estrategia de marketing les traerá mucho dinero o será demasiado 
caro, lo cual es un error.  
        Para ser eficaz a corto o mediano plazo, primero se debe establecer la 
correcta visión estratégica en la empresa, que es una de las principales 
deficiencias de la mayoría de las empresas. Las sugerencias que se hagan serán 
importantes porque la empresa podrá adaptarse al entorno actual con ellas, lo 
que le permitirá incrementar las ventas y atraer más clientes, de manera alcanzar 
las metas y objetivos marcados por la empresa. 
En el trabajo de investigación también se explican en detalle las 
justificaciones de la investigación. Como justificación teórica, se pretende realizar 
la investigación a través de pruebas. Estas teorías se establecen como el modelo 
de marketing de 4 C’s de la variable marketing digital, mientras que la variable 
de fidelización del cliente, se usó un modelo de fidelización de trébol de 
fidelización. 
Como justificación social de esta investigación, ésta tendrá una gran 
trascendencia social, ya que puede realizar aportes efectivos en base a la 
captación y retención de clientes, para ampliar el alcance del mercado y brindar 
servicios de calidad. Además, como una justificación práctica, propondremos y 
determinaremos una solución más efectiva para la empresa SAC 
latinoamericana del grupo en respuesta a los problemas descubiertos por la 
utilización del marketing digital y la fidelización de los clientes. 
 
 Finalmente, como justificación metodológica, se intentó analizar la 
relación entre el marketing de servicios y la fidelización de clientes en Group 
Latin Perú S.A.C. Esta investigación se realizará mediante un método 
cuantitativo, en el cual se utilizarán pruebas estadísticas para determinar la 
confirmación o abolición de la hipótesis propuesta. Asimismo, la investigación es 
de un nivel relevante, y se utiliza una horizontal no experimental para el propósito 
de la investigación. Diseño de secciones. En lugar de manipular variables y 
evaluarlas temporalmente, también utilizare encuestas y cuestionarios. 
Con base en los resultados obtenidos se han identificado aquellas 
dificultades que hay en el área de marketing de la empresa. Estos problemas 
deben ser fortalecidos y no solo de actividades de marketing y ventas, por lo que 
se han realizado sugerencias de mejora que permitan a Group Latin Perú SAC 
establecer estrategias y funciones claras para la empresa puede estar en una 
buena posición el mercado nacional de los soportes a nivel nacional para de esta 
manera incrementar las ventas. Además, entablar la mejor relación entre sus 
clientes y la empresa es fundamental para fidelizar y mantener la relación y la 
confianza entre las dos partes. 
El presente estudio tiene como objetivo general: Analizar la relación que 
hay en entre el marketing digital y fidelización de clientes en la empresa Group 
Latin Perú S.A.C. lima 2020. 
Así mismo presentare a continuación los objetivos específicos  
➢ Determinar la relación entre el costo y la fidelización de clientes de la 
empresa Group Latin Perú S.A.C. lima 2020 
➢ Describir la relación entre el consumidor y la fidelización de clientes de la   
empresa Group Latin Perú S.A.C. lima 2020 
➢ Identificar la relación entre la conveniencia y la fidelización de clientes de 
la empresa Group Latin Perú S.A.C. lima 2020 
➢ Determinar la relación entre la comunicación y la fidelización de clientes 
de la empresa Group Latin Perú S.A.C. lima 2020 
En esta investigación se tiene como hipótesis general que: Existe relación 
entre el marketing digital y fidelización de clientes de la empresa Group Latin 
Perú S.A.C., lima 2020 
 
 
Así mismo presento las hipótesis específicas:  
➢ Existe relación entre el costo y la fidelización de clientes de la empresa 
Group Latin Perú S.A.C. lima 2020 
➢ Existe relación entre el consumidor y la fidelización de clientes de la 
empresa Group Latin Perú S.A.C. lima 2020 
➢ Existe relación entre la conveniencia y la fidelización de clientes de la 
empresa Group Latin Perú S.A.C. lima 2020 
➢ Existe relación entre la comunicación y la fidelización de clientes de la 












II. Marco teórico 
 
En este estudio, como parte del marco teórico, se analizan los trabajos previos 
nacionales e internacionales.  
Como antecedente nacional de este trabajo de investigación, tenemos: 
Canales (2018) en su investigación marketing digital y fidelización del 
cliente del Banco de Crédito - Perú de la sede Jr. Lampa. Investigación de 
metodología aplicada, correlacional y descriptiva en la cual se considera una 
muestra entre 191 clientes cada día. Se realizó una encuesta que contiene 30 
preguntas de las cuales 15 son de marketing digital y 15 de lealtad, y se ha 
medido mediante escala Likert. Durante el proceso de consulta se utilizaron 
datos estadísticos del SPSS 24 y se verificó la confiabilidad de la encuesta 
mediante el alfa de Cronbach para obtener resultados relevantes, su objetivo 
principal fue el de determinar la relación que tiene el marketing digital y la 
fidelización  de los clientes, así mismo se concluyó que el en el Banco de Crédito 
- Perú de la sede Jr. Lampa que se tuvo un coeficiente de correlación de 
Spearman de 0.585, en el cual se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, por lo que se confirmó el marketing digital y la lealtad del cliente 
tienen una importante relación. 
Condori (2019) buscó determinar la relación que hay en la gestión de 
herramientas de marketing digital y el comportamiento de las compras con los 
Clientes en la empresa, en su trabajo de posgrado " Gestión de las herramientas 
del marketing digital y el comportamiento de compra en clientes de la empresa 
Huella de Campeones S.A.C". La investigación es aplicada, relevante y 
descriptiva. Utilice encuestas y cuestionarios como herramientas y utilice Likert 
para obtener datos. Se utilizó una muestra es de 218 clientes seleccionados 
atreves del muestreo aleatorio simple. El resultado final confirmó la correlación 
que se tiene entre las variables, la cual fue evaluada y verificada mediante el 
sistema Alpha de Cronbach, y se obtuvo un resultado del análisis de confiabilidad 
de 0,994. También se puede concluir que Huella de Campeones S.A.C tiene un 
buen nivel de gestión en herramientas de marketing digital y comportamiento de 
compra. 
Astupiña, (2018). en su investigación “el Marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C”. para esta investigación se 
 
pretendió analizar si el marketing digital tiene relación con el posicionamiento en 
la empresa Peri Peruana S.A.C, Este estudio incluye el diseño descriptivo, no 
experimental, con una muestra aleatoria de unos 100 clientes. La tecnología 
utilizada es la inspección física, un total de 72 instrumentos. En cuanto a la 
confiabilidad del instrumento desarrollado para las dos variables utilizadas, se 
evaluó y verificó mediante el sistema Alpha de Cronbach obteniendo un 
resultado del análisis de confiabilidad de 0,994. De igual manera, según los 
resultados de la evaluación estadística, el 17,6% de los encuestados dijo que 
Peri Peruana S.A.C. consideraba que solo el sitio web de la empresa no podía 
alcanzar las expectativas de los clientes, por lo que suelen utilizar el marketing 
digital.  
Por su parte Rodríguez, (2018). En su tesis titulada “Neuromarketing y la 
fidelización de los clientes de Starbucks, en independencia.” Se utilizó la 
metodología hipotética para realizar una investigación; los investigadores utilizan 
métodos cuantitativos y niveles descriptivos relacionados para encontrar la 
relación que existe entre el neuromarketing de la empresa "Starbucks" y la 
lealtad del cliente, y lo toman como el objetivo general. Estos datos se utilizan 
como una muestra probabilística de 384 personas. Obtenido mediante el uso de 
técnicas de encuesta de 19 preguntas de cuestionarios tipo Likert, procesadas 
por métodos estadísticos y procedimientos SPSS 24, el resultado es que si existe 
una correlación moderadamente positiva (R = 0,528) entre la variable 
neuromarketing y fidelidad de los clientes. 
Así mismo en los antecedentes internacionales en el presente trabajo de 
investigación tenemos a: 
Khadka y Maharjan (2017) en su tesis de grado “Satisfacción y Fidelización del 
cliente”, de la Universidad Centria de Ciencias aplicadas, investigación 
descriptiva y  correlacional,  En el proceso se recopilo la información con una 
muestra de 104 clientes mediante el cuestionario, se llegó a la conclusión que el 
marketing digital, aplicada como estrategia de satisfacción del cliente de la 
empresa, tiene un gran impacto en la lealtad del cliente, ya que el coeficiente es 
el coeficiente de correlación Rho de Spearman: 0,720, lo que indica que el 
impacto es muy positivo.  
Pacheco (2017) en su tesis titulada “la fidelización de clientes para el 
incremento de las ventas en la empresa Disduran S.A. en el cantón Durán”, el 
 
objetivo es implementar un programa de fidelización de clientes para incrementar 
las ventas de la empresa. El método de investigación tiene una correlacional 
descriptiva con el diseño transversal del diseño cuantitativo. La empresa tiene 
una población fija de 4970 clientes durante 12 meses, con una muestra de 357. 
La tecnología utilizada es una encuesta a cada uno de los clientes potenciales 
en la empresa, por lo que se formulan las conclusiones de las estrategias 
basadas en el programa de seguimiento. Para los clientes, los planes de 
recompensa específicos del cliente y las estrategias promocionales se utilizarán 
como herramientas para aumentar las ventas esperadas y retener clientes en la 
empresa.  
El marketing digital según; Cangas y Guzmán (2010) señalaron que, 
aunque el marketing digital incluye en gran medida muchas actividades que 
pertenecen al concepto de marketing en Internet, debido a que utilizan medios 
online, cabe destacar que también utiliza medios no propietarios, como mensajes 
de texto en teléfonos celulares. En este análisis, consideraremos las actividades 
de marketing en Internet. Como se menciona, las actividades de marketing en 
Internet constituyen el contenido principal del llamado marketing digital. Además, 
la tecnología tiende cada vez más hacia Internet, por lo que, en un futuro 
próximo, el marketing digital puede denominarse sinónimo de marketing en 
Internet (p.12) 
Para Julie Barile (2015), vicepresidenta de comercio electrónico del 
Mercado Fairway, tradicionalmente, el marketing es el intermediario para que 
una empresa se comunique, se conecte e interactúe de diferentes maneras con 
el público, para ofrecer su valor y, en última circunstancia, logar vender sus 
productos y servicios. Sin embargo, desde la llegada de los medios digitales 
(especialmente las redes sociales), se ha vuelto cada vez más importante para 
las empresas construir relaciones más sinceras, significativas y duraderas con 
las personas que desean realizar la compra de productos y servicios. Un número 
creciente de campos de los medios complica la capacidad de los especialistas 
en marketing para conectarse, al tiempo que brinda oportunidades 
excepcionales para explorar estas nuevas áreas. 
Schiffman (2005) define al marketing digital como un término que hace 
referencia a diversas técnicas de promociones que se enfocan en atraer clientes 
 
a través de medios técnicos. El marketing digital proporciona a las marcas una 
amplia variedad de servicios, productos y técnicas de marketing. Además de la 
televisión y la radio tradicionales, el marketing digital suele utilizar Internet como 
principal medio de promoción. El marketing digital también se denomina 
"marketing en Internet", aunque su proceso actual es diferente porque lo digital 
se considera más dirigido a determinados sectores, que se pueden medir y tiene 
una mayor posibilidad de interacción. "(p.21) 
Techopedia (2017), experto en temas comerciales de enciclopedia virtual, 
menciona que el marketing digital es "un término que hace referencia a diversas 
técnicas de promociones destinadas a atraer compradores a través de medios 
técnicos. El marketing digital proporciona a las marcas una amplia variedad de 
servicios, productos y técnicas de marketing, además de Además de la televisión 
y la radio, el marketing digital suele utilizar Internet como principal medio de 
promoción. El marketing digital también se denomina "marketing en Internet", 
pero su proceso actual es diferente porque el marketing digital se considera más 
orientado a determinadas áreas. Más fácil de medir y más probable de ser 
interactivo. 
Según la investigación de Ivoskus (2009), el marketing digital permite 
aprovechar las posibilidades que brindan los medios nuevos y tradicionales para 
integrarse entre diferentes medios, generando así una mayor interactividad y 
atrayendo la participación de los usuarios. Como señaló Ivoskus, el marketing 
permite a las empresas integrarse en mayor medida con los clientes y 
comprender sus expectativas y preferencias, lo que puede ser de gran ayuda a 
la hora de formular estrategias de venta de productos o servicios. No obstante, 
las empresas necesitan planes de marketing digital y de esta manera contar con 
una estructura más concreta y estrategias bien planificadas para capturar el 
mercado. 
Para Vértice (2010), el marketing digital es un medio mayor interacción 
dentro de una serie de actividades de marketing de la organización, donde se 
utiliza un sistema de comunicación telemática para lograr el objetivo más 
importante de marcar toda actividad, es decir, lograr una respuesta medible. 
Antes de realizar transacciones comerciales y de productos. 
 
"El marketing digital empieza con contenido realmente variado que 
realmente le interesa a la gente, incluidas imágenes increíbles. Luego, entregará 
ese contenido en el momento que lo deseen sus clientes, con la esperanza de 
que les guste y cuente todo el contenido a su entorno y preocupaciones. Y 
asegúrese de que logren verlo en los dispositivos que usan cada día 
(principalmente en teléfonos inteligentes). Pero lo más importante, no abrume a 
sus vendedores. Manténgalo simple y enséñeles algunos conocimientos para 
que Tratarlo como un recurso muy importante, no solo como una empresa que 
impulsa productos ". 
En el libro marketing 4.0 de la economía digital encontramos que, según 
la Organización de la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE), “la 
innovación digital puede unir varios países a un avance rentable”. Mc’Kinsey 
enumeró las más importantes actualizaciones y aparte tienen el impacto más 
significativo en la economía, incluido el Internet digital, la automatización en el 
trabajo del Internet y el conocimiento de las cosas, así como la tecnología en la 
nube digital, robot e impresiones en 3D. Estas tecnologías en línea existen desde 
hace muchos años atrás, y que muy aparte su influencia ha alcanzado 
recientemente un pico debido a que se ha integrado múltiples tecnologías. 
Las tecnologías nos ayudan en diferentes maneras a desarrollar 
diferentes ámbitos de la economía, como los comercios en línea, el traslado en 
vehículos con autonomía, la educación a través de cursos públicos en línea a 
gran escala, la salud por medio del registro electrónico y medicina personalizada 
y la interacción de la sociedad en línea. Pero, las mismas tecnologías que 
impulsan el avance de la economía digital también alteran las industrias clave y 
plagando a los principales operadores. Por ejemplo, empresas grandes como 
Borders y Blockbuster han experimentado la interrupción causada con jugadores 
de tecnología digital en sus diferentes industrias. Estos jugadores con tecnología 
digital, en Amazon y Netflix, son ahora los principales de su industria. 
De manera curiosa los saboteadores antepasados experimentan el mismo 
destino. Por ejemplo, ITunes de Apple cambió con éxito el estado de los 
minoristas de música tradicionales a través de la venta al por menor de la música 
 
en línea, aunque luego fue destruido por la aplicación de Spotify y su plan de 
transmisión de música en su negocio. Desde su apogeo a principios de la década 
de 2000, los ingresos por ventas de música de Apple han ido disminuyendo. 
Apple lanzó su propio servicio de transmisión de música Apple Music a mediados 
de 2015 para competir con Spotify. 
Al adaptarse a la tecnología interrumpible emergente, la gran parte de los 
clientes se sienten emocionados y al mismo tiempo con ansias. Ejemplo, la 
computarización en el trabajo del conocimiento no solo aumenta la productividad, 
sino que también genera preocupaciones sobre el desempleo. La impresión en 
3-D apertura infinitas posibilidades para una rápida innovación. Pero lo malo es 
que, por ejemplo, la impresión 3D también se puede utilizar incorrectamente para 
producir armas. 
El problema más importante puede estar causado por Internet móvil, a 
comparación con el pasado, brinda conexiones de igual a igual y hace que los 
clientes sean más inteligentes e informados. Sin embargo, un estudio realizado 
por Przybylski y Weinstein (2012), en la Universidad Essex argumento que los 
celulares también alterarían las relaciones. Las investigaciones muestran que los 
celulares desvían la atención de la sociedad en el entorno actual. Así mimo 
descubrió que la misma sensación de estar conectado a una red mucho más 
grande a menudo limita la capacidad de las personas para empatizar con el 
entorno. Por ello, mientras que la demanda de la economía digital continúa 
aumentando, los clientes están ansiosos por la perfecta aplicación de la 
tecnología que permita renovarse y a la vez ser compasivos. 
En este tiempo de adaptación y transición con la economía electrónica, se 
necesita un método distinto de marketing que sirva como guía a los especialistas 
en marketing en la predicción y el uso de tecnologías inalterables. En estos 
recientes seis años, los especialistas en el marketing han estado exigiendo la 
continuación del Marketing 3.0: del producto al cliente y al espíritu humano. 
El nuevo Marketing 4.0 combina las reacciones en línea y fuera de línea 
entre la empresa y los clientes. En la actual economía digital, la interacción digital 
por sí sola no es para nada suficiente. Por el contrario, en un mundo cada vez 
más en línea, el contacto fuera de línea ha provocado cambios tremendos. El 
marketing 4.0 combina así mismo el estilo y la sustancia. Aunque las marcas 
deben volverse más flexibles y adaptables debido al rápido desarrollo de la 
 
tecnología, su verdadera calidad es mucho más relevante que nunca. En un 
entorno cada vez más accesible y transparente, la originalidad es el activo más 
importante. 
Finalmente, Marketing 4.0 utiliza conexiones de computadora a 
computadora e inteligencia artificial que permite mejorar la eficiencia del 
marketing, mientras utiliza conexiones de persona a persona para aumentar la 
participación del cliente. 
En la dimensión Costo, el análisis de precios representa el hecho de que 
los consumidores satisfacen sus necesidades. Hoy en día, tienen cientos de 
opciones de marca y varios canales para revisar. Si la tienda está en otro país o 
no, él decide qué comprar y a qué precio. Por tanto, los propietarios de marcas 
deben analizar el precio y las ventajas relacionadas con el precio que pueden 
ofrecer, así como satisfacer las necesidades de los usuarios actuales. 
Para Romero (2015). autor del libro “Marketing”, “El costo de un producto 
es la cantidad que un consumidor debe pagar al vendedor para poseer el 
producto. " 
Según Dvoskin (2004). Entre las cuatro C’s, el costo es la única variable 
que genera ingresos para la empresa. Contiene tres conceptos y, aunque a 
menudo se confunden, tienen significados muy diferentes. 
Primero, están los costos, que están determinados por los recursos que 
la organización debe aportar a en los servicios y productos que se brindan en el 
campo. Este es el único concepto relacionado con la organización. 
Desde el extremo opuesto está el valor, que es lo que el demandante del 
producto o servicio está dispuesto a ceder para satisfacer la demanda. En tercer 
lugar, tenemos el concepto de precio, es decir, la cantidad de transacciones. 
Normalmente, esto estará entre el costo (definido por la organización) y el valor 
(definido por el consumidor). 
Como primera dimensión tenemos al costo, el problema central del 
marketing es conocer el valor que asignan los solicitantes a sus necesidades, 
para que el precio de intercambio de productos sea lo más alto posible. 
Debe tenerse en cuenta que no solo la demanda limita el precio al que la 
organización pretende vender sus productos en el mercado. Como se mencionó 
anteriormente, el costo define el límite inferior del precio. Por tanto, si el valor 
asignado por el consumidor es menor a este valor, la transacción no procederá. 
 
Por último, pero no menos importante, se debe considerar el hecho de que la 
competencia debe determinar el alcance de referencia para los futuros 
participantes en el mercado y negocios específicos. (p.29). 
Como segunda dimensión contamos con el consumidor al que se investiga 
y comprende las principales necesidades de la vida diaria, con el objetivo de 
crear o vender productos ideales y únicos. Aquí, también evaluaron el mercado 
adecuado (nicho de mercado no desarrollado) y el tipo que mejor se adapta a los 
clientes que la marca quiere otorgar. El propósito es proporcionar cosas útiles 
para los usuarios y los planes de la empresa. 
Philip Kotler menciona que la generación más joven de consumidores 
suele ser la primera en probar los productos nuevos y suele ser más importante 
mercado objetivo de los comercializadores. Ya que, si los jóvenes tienden a 
aceptar los productos nuevos, estos productos suelen cotizar con éxito en los 
principales mercados. 
En muchos países, las amas de casa actúan como tesoreras del entorno 
familiar. Al elegir qué la marca que van a comprar con más frecuencia en 
múltiples variedades de servicios y productos, las mujeres tienen más voz que 
los hombres. Esto es ya que la mayor parte de estas mujeres tienen la suficiente 
paciencia e interés para realizar una investigación exhaustiva para encontrar las 
mejores opciones, mientras que la mayoría de los hombres encuentran estas 
cosas inútiles e incluso dolorosas. Por lo cual, son las mujeres quienes juegan 
un papel muy importante en convertirse en las cuidadoras de los servicios y 
productos que los especialistas en marketing brindan a las familias. 
Los usuarios de Internet o los ciudadanos de Internet tienen una gran 
influencia. Como nativos digitales, saben cómo compartir información con otros 
en línea. Aunque no necesariamente la información que comparten es valiosa y 
tampoco todas las actividades son fructíferas, está claro que son el epítome de 
aquellos clientes que son más inteligentes. Representan lo que consideran un 
modelo verdaderamente democrático que no tienen fronteras, por lo que a 
menudo expresan con total libertad sus opiniones y sentimientos sobre la marca 
de forma anónima. Crean calificaciones, publican sus comentarios y también 
crean contenido que otros internautas siguen. (pág. 31) 
La tercera variable conveniencia, es la posición en la estrategia de 
marketing. Sin embargo, las cosas son diferentes ahora porque está más 
 
orientado al cliente y se centra en la forma en que están dispuestos a comprar 
productos. Es decir, corresponde evaluar el esfuerzo del consumidor por obtener 
algo: para ello se debe de ir a la tienda, consultar su sitio web, observar distintas 
opciones de venta en medios sociales, etc. Por todo ello, también es de gran 
relevancia analizar los hábitos de los usuarios, que ahora son cada vez más 
digitales. El objetivo final será comprobar si el producto es fácil de comprar y no 
es un trabajo innecesario para las personas. 
Susana Galego (2019) La conveniencia es un factor de tiempo y esfuerzo: 
crear una buena experiencia de compra para tus consumidores significa que se 
sientan convenientes, y puede estar relacionado con eliminar o al menos reducir 
todas las tareas molestas o inconvenientes en la compra. 
Dentro del alcance de su conveniencia de comercio electrónico, podemos 
mencionar lo siguiente: 
• Practicidad 
• Mejor precio 
• Productos exclusivos 
• Servicios más efectivos que las tiendas físicas 
• Servicio 24 x 7 
Entre la gran cantidad de opciones en línea y fuera de línea para la compra 
de productos, los consumidores elegirán los productos que les brinden las 
mejores condiciones (por ejemplo, fácil, rápido o económico). 
Como cuarta dimensión se tiene que es la clave para cualquier negocio, 
sin ella, ninguna estrategia será efectiva. En comparación con la promoción 
(combinación 4P), el enfoque de la comunicación es la interacción con los 
clientes. El tipo de lenguaje lo evalúa la marca, el formato al que responden 
mejor, la línea de tiempo más precisa y otros factores que afectan la respuesta 
del usuario. 
Hoy en día, se utilizan las redes sociales de una forma mucho más 
importante de atraer clientes con éxito, brinda oportunidades para medir muchos 
factores (indicadores) en el proceso de interacción, comprender a los 
consumidores incluso puede hacer que las pequeñas empresas compitan con 
grandes organizaciones y se conviertan en grandes organizaciones. Espacio de 
mercado. Las marcas actuales deben proporcionar a los usuarios productos y 
servicios personalizados y experiencias significativas. Solo así habrá más 
 
contactos que cada día afecten a nuevos clientes y se necesitará más contenido. 
Según Dvoskin (2004). La comunicación viene a ser el esfuerzo de la 
empresa por informar a los compradores y convencerlos de que el producto es 
mejor o más ventajoso que sus competidores. Abarca diferentes prácticas, como 
publicidad gráfica de los medios de comunicación y las vías públicas, publicidad 
en televisión, punto de venta Acciones específicas, venta de mercancías, etc. (p 
27). 
   Se infiere que es una estrategia de fidelización, en la que la rentabilidad y 
el éxito son muy importantes porque es dar un buen servicio a nuestros clientes. 
Alcaide (2015) mencionó que “Como parte de la gestión de comunicación 
efectiva de la lealtad entre la empresa y sus clientes, es necesario establecer 
una conexión emocional con la lealtad del cliente, para luego concretar la lealtad 
del cliente a la empresa. Por tanto, entre la empresa y el consumidor Se requiere 
una adecuada comunicación directa y personalizada” (p 23). 
Barquero J. y Barquero M. (2012,23) Marketing relacional y 
comunicacional. Pág. Nº 23 menciona que: Desde el instante en que una 
empresa gana relevancia en su propia industria (ya sea industria, negocio o 
servicio), existen muchos factores y eventos críticos que pueden afectar su 
normalidad futura a corto y largo plazo. Operación. Si se produce una situación 
anormal que escapa a su control, se convertirá en una situación de crisis. " 
Estos riesgos que tenemos posteriormente pueden deberse a: 
1. Eventos imprevistos o inesperados. 
2. Eventos previsibles provocados por crisis de corto plazo por cambios 
bruscos en las tendencias económicas. No solo puede afectar a la sociedad, el 
trabajo y las empresas, sino también transformarse en una crisis de conjunción. 
Por último, dependiendo de la importancia del incidente y del 
comportamiento de la empresa ante el incidente, estas situaciones de crisis 
pueden afectar gravemente a la propia empresa, o incluso dañar gravemente su 
entorno o la sociedad en la que opera, o incluso afectar al departamento. Según 
la crisis, existe un tercer tipo de riesgo, que incluye: 
3. Incidentes que tienden a presentar contrademandas a la empresa por 
el cierre parcial o total de una empresa, lo que finalmente conduce a una crisis 
estructural o inviabilidad. 
Antes de diseñar las estrategias de relaciones públicas y marketing 
 
relacional a seguir en diferentes situaciones de crisis, ampliaremos aún más la 
información sobre estos conceptos para que una vez definidos, podamos 
trasmitirla a la opinión pública y a otras partes. Los grupos internos y externos 
relacionados con la empresa manejan la información más adecuada para cada 
situación. 
Al mismo tiempo, desde la manera como lo ven las relaciones públicas y 
el marketing de relaciones comerciales, como resultado de la investigación de 
diferentes eventos de crisis, se desarrollará una exposición para mejorar los 
métodos de gestión empresarial que no han sido totalmente resueltos desde esta 
perspectiva. Personas interesadas. Hasta aquí, en la bibliografía de gestión y 
relaciones públicas, su finalidad última es explicar cómo, cuándo, cuándo y por 
qué solucionar la crisis de las empresas actuales. 
Como segunda variable tenemos a la fidelización de clientes que, según 
Marta Cruz (2008), como se indica en el "Manual de marketing interactivo y 
directo", La fidelización consiste en establecer una conexión duradera entre la 
marca y el consumidor, y asegurar que esta conexión sea persistente y eficaz Es 
comprensible que la fidelidad es una característica de las estrategias de 
marketing que se conciben y ponen en práctica. El objetivo es fidelizar a los 
consumidores a los productos, servicios, marcas y puntos de venta. El objetivo 
es mejorar la rentabilidad de la organización” (pág. 55). 
  Además, Don Peppers y Martha Rogers explicaron: “para establecer la 
fidelización de los clientes, es solo una cuestión de durabilidad y viabilidad de la 
empresa” (pág. 56). 
Según Peppers y Rogers 2011, una organización que sabe valorar a sus 
clientes es una empresa que sabe utilizar la información para obtener una gran 
ventaja con la competencia. 
Brunetta (2014) conceptualiza a la fidelización de clientes como 
“conseguir que los compradores diferencien a una empresa en tal forma que no 
les obtenga idéntico comprarle a dicha empresa que a la competencia; es decir, 
notándose tan satisfecho con la empresa y demostrando su preferencia” (pág. 
24). 
En la primera dimensión información de la segunda variable, según 
Idalberto Chiavenato (2009),"la información es un conjunto de datos 
significativos, es decir, reduce la incertidumbre o aumenta el conocimiento de 
 
ciertas cosas. De hecho, la información tiene significado en un contexto dado El 
mensaje se puede utilizar inmediatamente. Proporciona una guía para la acción 
al reducir la incertidumbre de nuestra toma de decisiones " (pág. 110) 
Alvin y Heidi Toffler (2012) en su libro "The Wealth Revolution" nos brindan 
lo siguiente de una manera fácil de entender qué son y qué son datos mensaje: 
"Los datos generalmente se describen como elementos discretos, aislados del 
contexto: por ejemplo," 300 recursos compartidos. "Una vez contextualizados los 
datos, se convierten en información: por ejemplo," Tenemos 300 acciones de la 
empresa farmacéutica X (pág. 154) 
Para María del Socorro Fonseca (2010), la comunicación es "compartir las 
cosas propias, es una cualidad racional y emocional específica de una persona, 
derivada del contacto con los demás, basada en la experiencia". La necesidad 
de comunicar ideas que adquieran sentido o significado, el previo común (pág.4). 
En la segunda dimensión encontramos que según Fernando González 
(2015): "La comunicación es un proceso de interacción social a través de un 
sistema simbólico generado por las actividades humanas. Las personas 
expresan sus necesidades, deseos, normas y emociones en el proceso de 
comunicación". 
Jorge Urbonas (2011) La comunicación es abierta y móvil, en realidad 
ocurre cuando el circuito se cierra y el receptor percibe el mensaje, lo que lleva 
a una tendencia a la acción: en línea con la sugerencia del anunciante, cuando 
se produce el efecto Ser negativo es contrario a las expectativas o la neutralidad. 
Luego hubo intercambio. 
La tercera dimensión mencionamos que Según Gartner (2018), en un 
futuro próximo, la empresa competirá principalmente por la experiencia del 
cliente. Otras consultoras también señalaron que para 2020 la experiencia del 
consumidor superará los precios y productos y se convertirá en el principal factor 
diferenciador. 
En su "Libro de experiencia del cliente", Alan Pennington habló sobre la 
superficialidad que muchas empresas todavía suponen para producir 
experiencias de cliente. Además, destruirá muchos factores que socavan las 
experiencias exitosas, como el tiempo de espera, los procesos prolongados y los 
problemas superficiales sobre estas experiencias. 
De tal manera respecto a los incentivos y motivaciones a los clientes 
 
encontramos a Bernal (2010) quien confirma que uno de los aspectos básicos 
relacionados con las funciones de gestión organizacional es la motivación, que 
se refiere a cualquier resultado definido, pero según Robbins y Coulter citados 
por Bernal (2007), la motivación en el ámbito administrativo se refiere a la 
satisfacción personal. proceso del deseo de realizar grandes esfuerzos para 
lograr las metas organizacionales debido a la capacidad de ciertos individuos. 
Además de la producción de García y Patjane (2014), existen algunos 
incentivos monetarios que afectan las habilidades y conocimientos de las 
personas, como los incentivos al conocimiento profesional, que están diseñados 
para reconocer y motivar a los trabajadores a desarrollar o adquirir habilidades 





En esta investigación, se utiliza como investigación de tipo aplicada, y el marco 
teórico se utiliza para dar solución a los problemas del mundo actual para brindar 
soluciones alternativas. Según Lizardo Carvajal (2018), cuando hablamos de 
investigación científica, cuando nos ocupamos de los tipos de investigación 
existentes, cuando intentamos aclarar qué es investigación, debemos resolver el 
problema de la investigación aplicada. Se mencionaron tres actividades, el 
propósito es crear nuevos conocimientos útiles para la sociedad. El tema de la 
investigación aplicada es muy importante en el contexto de la investigación 
científica, el tipo de investigación y la comprensión de qué es la investigación. 
También se relaciona con el tema de las actividades de investigación y 
desarrollo, es decir, con la investigación básica y el propio desarrollo 
experimental. 
Diseño de investigación  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) se consideró el estudio como no 
experimental ya que no se realiza ninguna manipulación deliberada en las 
variables. En otras palabras, no cambiamos intencionalmente las variables en la 
investigación. En este tipo de investigación lo que tenemos que hacer es 
observar los fenómenos que ocurren en el medio natural y luego analizarlos. 
También define que no sucede nada en la investigación no experimental, sino 
más bien observaciones existentes, no observaciones que la persona que realiza 
la investigación trata deliberadamente. En esta investigación se mostrarán a las 
variables que no se pueden deformar, por lo que las mismas variables no se 
pueden controlar directamente y no se verán afectadas porque sus efectos ya se 
han producido. 
Además, el diseño es transversal porque los datos y la información solo serán 
una vez en un momento específico. 
Nivel de investigación 
La investigación tuvo un nivel correlacional, porque su objetivo es determinar la 
relación entre la primera variable y segunda variables 
 
Según la investigación de Cancela et al. (2010) La investigación de correlación 
incluye la investigación que nos interesa. Esperamos utilizar el coeficiente de 
correlación para describir o aclarar la relación entre las variables más 
importantes. Estos coeficientes de correlación son indicadores matemáticos que 
proporcionan información sobre el grado, la fuerza y la dirección de la relación 
entre las variables. 
Enfoque de investigación  
Según, Villegas y González (2011) confirmaron que la naturaleza de este tipo de 
investigación cuantitativa está determinada por la vida diaria de las personas, la 
sociedad y las comunidades en su conjunto. Cabe mencionar que en ocasiones 
no siempre se percibe todos los hechos de la vida diaria, es decir, las personas 
no les prestan atención ni les dan el valor que pueden obtener del proceso de 
investigación. 
3.1. Variable y operacionalización 
El presente estudio utilizo como variable 1 al marketing digita y variable 2 a la 
fidelización de clientes por lo que ambas variables son cualitativas.  
Variable Cualitativa 
Según Jiménez Domínguez (2000), los métodos cualitativos son cosas en las 
que el mundo está compuesto por símbolos y significados. Puede ser visto como 
un intento por parte de las personas de obtener una comprensión profunda del 
significado y definición de la situación actual, más que una medida cuantitativa 
de sus características o comportamiento. 
Siendo indispensable transformar los conceptos abstractos a unidades de 
medición se elaboró el cuadro con la operacionalizacion de las variables (Ver 
Anexo 1) 
3.3. Población, muestra y muestreo  
3.3.1. Población 
En este sentido, la población estudiada estuvo conformada por 98 clientes del 
Grupo Latin Perú S.A.C. 
Para Tamayo (2012), la totalidad es un conjunto de fenómenos de investigación, 
incluyendo todas las unidades de análisis que constituyen el fenómeno, para una 
 
determinada investigación debe ser cuantificado integrando N entidades que 
participan en una determinada característica. Se llama población porque 
constituye todo el fenómeno atribuido a la investigación. 
3.3.2. Muestra  
Para el estudio, se extrajo una muestra de la población total de 90 clientes. 
Este estándar es factible ya que la población es la más pequeña, dado que los 
datos se recolectan de la población total. 
En este sentido, Hernández. (2014) nos explicó: “Es una parte de la población 
y debe ser suficiente, representativa y homogénea. Si una muestra está 
compuesta por un número suficiente de elementos para probar la existencia de 
similitudes en las características del universo, es muy conveniente”. 
Criterios de inclusión  
Para la averiguación se ha tomado en cuenta a todos los clientes de la empresa 
Group Latin Perú S.A.C. Así mismo a los 10 nuevos clientes. 
Criterios de exclusión 
Serán excluidos todos los clientes que dejaron de hacer pedidos desde hace un 
año, ya que no son clientes activos en la empresa. 
3.4. Técnicas e instrumentos para la recolección de datos 
3.4.1. Técnica 
Se aplica como técnica la encuesta para poder recopilar información. 
Según Trespalacios, Vázquez y Bello (2005), las encuestas son herramientas 
en una investigación descriptiva, primero es necesario determinar las 
preguntas a realizar, seleccionar personas de una muestra representativa de 
la población, especificar las respuestas y determinar el método de recolección 
de información. adquirido 
3.4.2. Instrumento 
El cuestionario se utilizó como herramienta para recopilar datos. 
Para los autores Tamayo y Tamayo (2008), muestra que “el cuestionario 
tiene todos los aspectos de los fenómenos que son considerados importantes; 
además nos permite dejar de lado algunos de los temas que más nos 
 
interesan; disminuye la verdad a un cierto número de datos básicos y así poder 
designar objetos de investigación ". 
Tabla 1 
Técnicas e instrumentos para la recolección de datos                                                                                                                                                                                                                 
Variable Instrumento Técnica 
Marketing Digital Cuestionario Encuesta 
Fidelización de clientes Cuestionario Encuesta 
Autor: Elaboración propia 
3.4.3. Validez 
Esta investigación ha sido verificada a través de juicios de expertos, que se 
consideran válidos en contenido y también son aplicables a la verificación de 
la herramienta. 
Según Ibáñez (2015), mencionó que “esta es la categoría de herramientas 
medibles que realmente se quiere medir y se está evaluando en investigación” 
A continuación, presentare los resultados de la validación del instrumento: 
a. EXP. 01: Mg. Bardales Cárdenas, Miguel 
b. EXP. 02: Mg. Aramburu Geng, Carlos Abraham 
c. EXP.03: Mg. Cervantes Ramon Edgar Francisco 
3.4.4. Confiabilidad 
Para determinar la confiabilidad, utilizamos el programa SPSS para medir el 
grado de confiabilidad del instrumento (cuestionario). Luego, con base en los 
resultados, se midió la calificación Alpha de Cronbach, que en realidad nos 
brinda confiabilidad. 
Chávez (2001) cree que la confiabilidad de la ejecución consiste en determinar 
la precisión de los resultados obtenidos cuando se aplica en situaciones 
similares. Generalmente, la confiabilidad tiene referencia al grado de 
consistencia de las variables medidas. 
TABLA 2 
Coeficiente de confiabilidad                                                                                                                                                                                                        
 
Intervalo al que pertenece el coeficiente 
alfa de Cronbach 
    Valoración de la fiabilidad de los 
ítems analizados 
[0 : 0.5[ Inaceptable 
[0.5 : 0.6[ Pobre 
[0.6 : 0.7[ Débil 
[0.7 : 0.8[ Aceptable 
[0.8 : 0.9[ Bueno 
[0.9 : 1] Excelente 
Tomado de Chávez Barboza. (2018). 
Según manifiesta Bedeian (2015), el Alfa de Cronbach brinda el grado de 
fiabilidad expresado como numero entre 0 y 1, de una escala de medida. 
TABLA 3 
Alfa de Cronbach de las variables Marketing digital y la Fidelización de clientes 
Estadísticas de Fiabilidad 
Alfa de Cronbach Nº de elementos 
0,933 31 
 
En la tabla 3, podemos visualizar el Alfa de Cronbach de 31 elementos que 
corresponden a las variables de Marketing digital y la Fidelización de clientes, 
obteniendo 0.933 de confiabilidad, de esta forma se demuestra que la 
confiabilidad es muy alta, considerando los resultados de la tabla 2. 
 
 TABLA 4.  
variable Marketing digital 
Estadísticas de Fiabilidad 
Alfa de Cronbach Nº de elementos 
0,897 16 
 
En la tabla 4, se logra visualizar el Alfa de Cronbach de 16 elementos que 
corresponden a la variable de Marketing digital, obteniendo 0.897 de 
confiabilidad, de esta forma se demuestra que la confiabilidad es muy alta 
TABLA 5  
variable Fidelización de clientes 
Estadísticas de Fiabilidad 




En la tabla 5, se logra visualizar el Alfa de Cronbach de 15 elementos que 
corresponden a la variable de Fidelización de clientes, obteniendo 0.866 de 
confiabilidad, de esta forma se demuestra que la confiabilidad es muy alta 
3.5. Procedimientos 
Esta investigación, Marketing digital y la fidelización de los clientes de 
Group Latin Perú S.A.C., se desarrolló en las diferentes etapas que se 
especifican a continuación: 
En la primera etapa de la investigación, corresponde buscar información para 
poder definir nuestro tema de investigación, y luego seleccionar nuestras 
variables, dimensiones e indicadores para que podamos comenzar a escribir 
este informe de investigación. 
En la segunda etapa, se desarrolla a través de un marco teórico que 
permite comprender los precedentes, teorías y métodos conceptuales 
nacionales y extranjeros a partir de la investigación propuesta. 
En la tercera etapa, presentaremos en detalle del diseño y el tipo de 
investigación, las variables y operacionalización de las variables, nuestra 
población investigadora, y las técnicas y herramientas de recolección de 
información realizadas por medio de las encuestas, cuestionarios y 
procedimientos atreves de la recolección de datos. 25ª edición de SPSS. 
Finalmente, en la etapa final, se compone de los resultados representados por 
medio de gráficos y luego se analizan y explican, se discute la investigación y se 
plantean las conclusiones y recomendaciones. 
3.6. Método de análisis de datos 
Estadística descriptiva  
Para Macías, et al.  (2016), mencionan que la estadística descriptiva recolecta y 
analiza los datos de la investigación con la finalidad de describir la información 
mediante gráficos, tablas o cuadros. 
Estadística inferencial 
Tal como lo manifiestan Hernández, Et al. (2014), nos menciona que la 
estadística inferencial es utilizada a manera de demostrar la hipótesis y 
calcular parámetros. 
 
3.7. Aspectos éticos 
La investigación se realizó de acuerdo con requisitos éticos, es decir, no 
divulgar los datos de los entrevistados; de la manera que se les mencionó, 
luego de completada la encuesta se les informó de los resultados. Asimismo, 
los resultados no serán manipulados en beneficio de nadie. 
Además, se respetarán los derechos de auditoría y no se violarán los principios 
éticos en el proceso de investigación Finalmente, la investigación se realizará 













IV.- RESULTADOS  
Estadísticas Descriptivas 
TABLA 6 
Resultado descriptivo de la variable 1 Marketing digital 
MARKETING DIGITAL 





Válido A veces 12 13,3 13,3 13,3 
Casi siempre 69 76,7 76,7 90,0 
Siempre 9 10,0 10,0 100,0 




Figura 1. Encuesta sobre el marketing digital a los socios de la empresa GROUP LATIN PERU 
S.A.C 
 
Interpretación: En el gráfico y la tabla de la variable de Marketing de servicios, 
en la encuesta realizada a 90 clientes de la empresa Group Latin Perú S.A.C. 
se obtuvo los resultados: Que el 13.33% de 12 clientes se ha obtenido la 
alternativa ―A veces‖, el 10.0% de 9 clientes se ha obtenido la 
alternativa―Siempre‖ y el 76.67% de 69 clientes se ha obtenido la alternativa 
―Casi siempre‖. Por lo tanto, con estos resultados se evidencia la gran parte 
de los clientes manifiestan que en la empresa Group Latin Perú S.A.C. se 
emplea un buen uso de marketing digital basado en las dimensiones existentes 
que son el costo, consumidor, conveniencia, comunicación. 
TABLA 7.  
Resultado descriptivo de la variable 2 Fidelización de clientes 
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES 





Válido A veces 14 15,6 15,6 15,6 
Casi siempre 65 72,2 72,2 87,8 
Siempre 11 12,2 12,2 100,0 




Figura 2. Encuesta sobre fidelización de los clientes de la empresa GROUP LATIN PERU 
S.A.C. 
 
Interpretación: En el gráfico y la tabla de la variable de fidelización de los 
clientes, en la encuesta realizada a 90 clientes de la empresa Group Latin Perú 
S.A.C. se obtuvo los resultados: Que el 15.56% de 14 clientes se ha obtenido 
la alternativa ―A veces,  el  12.22%  de   11 clientes  se  ha  obtenido  la  
alternativa―Siempre y el 72.22% de  65 clientes se ha obtenido la alternativa 
― Casi siempre, De acuerdo, a los resultados se evidencia que al contar con 
una mayor fidelización de clientes en los socios se permitirá una mayor 
aceptación del marketing digital el mismo que se emplea en la empresa 
GROUP LATIN PERU S.A.C. 
TABLA 8 
Resultado descriptivo de la dimensión 1 Costo 
COSTO 





Válido A veces 5 5,6 5,6 5,6 
Casi siempre 65 72,2 72,2 77,8 
 
Siempre 20 22,2 22,2 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
 
 
Figura 3. Encuesta sobre el costo a los socios de empresa GROUP LATIN PERU SAC. 
 
Interpretación: En el gráfico y la tabla de la dimensión costo, en la encuesta 
realizada a 90 clientes de la empresa Group Latin Perú S.A.C. se obtuvo los 
resultados: Que el 5.56% de 5 clientes se ha obtenido la alternativa ―A veces, 
el  22.22%  de 20 clientes  se  ha  obtenido  la  alternativa ―Siempre y el 72.22% 
de  65 clientes se ha obtenido la alternativa ―Casi siempre, De acuerdo, a los 
resultados se evidencia el costo es bien aceptado por los socios lo mismo que 
ayudara a una mejora del marketing digital que se emplea en la empresa 
GROUP LATIN PERU S.A.C. 
TABLA 9. 
 Resultado descriptivo dimensión 2 Consumidor 
CONSUMIDOR 





Válido A veces 12 13,3 13,3 13,3 
Casi siempre 61 67,8 67,8 81,1 
Siempre 17 18,9 18,9 100,0 
 
Total 90 100,0 100,0  
 
 
Figura 4. Encuesta sobre el consumidor a los socios de empresa GROUP LATIN PERU 
SAC. 
Interpretación En el gráfico y la tabla de la dimensión consumidor, en la 
encuesta realizada a 90 clientes de la empresa Group Latin Perú S.A.C. se 
obtuvo los resultados: Que el 13.33% de 12 clientes se ha obtenido la alternativa 
―A veces, el 18.89% de 17 clientes se ha obtenido la alternativa ―Siempre y 
el 67.78% de 61 clientes se ha obtenido la alternativa ―Casi siempre. De 
acuerdo, a los resultados se evidencia el consumidor está aceptando de una 
buena manera la relación que tienen los vendedores y el impacto que se emplea 
con el marketing digital en la empresa. 
TABLA 10  
Resultado descriptivo dimensión 3 Conveniencia. 
CONVENIENCIA 





Válido A veces 11 12,2 12,2 12,2 
Casi siempre 54 60,0 60,0 72,2 
Siempre 25 27,8 27,8 100,0 
 
Total 90 100,0 100,0  
 
 
Figura 5. Encuesta sobre la conveniencia a los clientes de empresa GROUP LATIN PERU 
SAC. 
Interpretación: En el gráfico y la tabla de la dimensión conveniencia, de la 
encuesta realizada a 90 clientes de la empresa Group Latin Perú S.A.C. se 
obtuvo los resultados: 
Que el 12.22% de 11 clientes se ha obtenido la alternativa ―A veces, el 
27.78% de 25 clientes se ha obtenido la alternativa ―Siempre y el 60.00% de 
54 clientes se ha obtenido la alternativa ―Casi siempre. De acuerdo, a los 
resultados se manifiesta que hay una posición aceptable por parte de los 
clientes en cuanto a las conveniencias que se brinda en la empresa Group 
Latin Perú S.A.C., mediante la publicidad que se aplica y ventas personales. 
TABLA 11.  
Resultado descriptivo dimensión 4 Comunicación 
COMUNICACION 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido A veces 12 13,3 13,3 13,3 
Casi siempre 50 55,6 55,6 68,9 
 
Siempre 28 31,1 31,1 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
 
 
Figura 6. Encuesta sobre la comunicación a los clientes de empresa GROUP LATIN 
PERU SAC. 
 
Interpretación: En el gráfico y la tabla de la dimensión comunicación, de la 
encuesta realizada a 90 clientes de la empresa Group Latin Perú S.A.C. se 
obtuvo los resultados: Que el 13.33% de 12 clientes se ha obtenido la 
alternativa ―A veces‖, el 31.11% de 28 clientes se ha obtenido la alternativa 
―Siempre y el 55.56% de 50 clientes se ha obtenido la alternativa ―Casi 
siempre. De acuerdo, a los resultados se evidencia hay una buena 
comunicación con los clientes, esto determina que se están utilizando bien las 
estrategias de marketing y hay una buena relación cliente-vendedor. 
 
4.2. Contrastación de hipótesis 
4.2.1. Pruebas de normalidad 
H0. La distribución de la muestra es normal 
H1. La distribución de la muestra no es normal 
 
Nivel de significancia = 0.05 (5%) 
 Nivel de aceptación = 95% 




Regla de decisión: 
Si, Sig. p < Sig. 0.05, entonces se rechaza la H0 y aceptamos 
la H1 Si, Sig. p ≥ Sig. 0.05, entonces se acepta la H0 y 
rechazamos la H1 
 
Regla de correspondencia: 
1) Si N < 50, se emplea el estadístico de Shapiro-Wilk 
2) Si N ≥ 50, se emplea el estadístico de Kolmogorov-Smirnov3 
TABLA 12 
Cuadro de prueba de normalidad 
Pruebas de normalidad 
  Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
  Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing Digital ,394 90 ,000 ,658 90 ,000 
Fidelización de los 
clientes 
,370 90 ,000 ,705 90 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
En la tabla 12, el número de encuestados que tuvo mi estudio de investigación 
que son 90 clientes de la empresa Group Latin Perú S.A.C., por ende, se utilizó 
el Kolmogorov-Smirnov para analizar la significancia que tiene un valor de 0.000, 
que es menor a 0,05, el cual nos manifiesta que es una muestra no paramétrica, 
por consiguiente, aplicó el estadístico de Rho Spearman para la contratación de 
hipótesis. 
4.2.2. Contrastación de hipótesis general 
Según Mondragón (2014 citado por Anderson et al., 1999) mencionan que: 
El coeficiente de correlación de rangos de Spearman debe marcar desde -
1.0 hasta +1.0, si se analiza de ese modo la interpretación de valores cercanos 
a +1.0 indican que existe una fuerte agrupación entre las clasificaciones, por lo 
tanto, si un rango aumenta el otro aumentara de igual manera; los valores 
cercanos a -1.0 nos indica que es una fuerte agrupación negativa entre las 
 
clasificaciones, es decir que si aumenta un rango el otro disminuye. Por lo tanto, 
cuando el valor es 0.0 no hay correlación” (p. 100). 
Tabla 13  
Tabla de Baremos del coeficiente de correlación Rho Spearman 
RANGO                                RELACIÓN 
                                -0.91 a -1.00           Correlación negativa perfecta 
                                -0.76 a -0.90           Correlación negativa muy fuerte 
                                -0.51 a -0.75           Correlación negativa considerable 
                                -0.11 a -0.50           Correlación negativa media 
                                -0.01 a -0.10           Correlación negativa débil 
                                       0.00                  No existe correlación 
                               +0.01 a +0.10          Correlación positiva débil 
                               +0.11 a +0.50          Correlación positiva media 
                               +0.51 a +0.75          Correlación positiva considerable 
                               +0.76 a +0.90          Correlación positiva muy fuerte 
                               +0.91 a +1.00          Correlación positiva perfecta 
  Fuente: Elaborado en base a Mondragón (2014, citado por Anderson et al., 1999) 
 
Hipótesis general de la investigación 
H0:  No existe una relación entre el marketing digital y la fidelización de clientes 
en la empresa Group Latin Peru S.A.C.2020. 
Ha:  Existe relación entre el marketing digital y la fidelización de clientes en la 
empresa Group Latin Peru S.A.C.2020. 
Estrategia de prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis 
nula. Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la 
hipótesis nula. 
Tabla 14 
Resultado de la prueba de correlación Rho Spearman relación entre el marketing 
digital y la fidelización de clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C.2020 










    Sig. (bilateral) . 0 








    Sig. (bilateral) 0 . 
    N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 14, se presenta la correlación de mis dos variables donde se 
muestra el valor Sig. (Bilateral) es igual a 0.00 este valor es menor a 0,05. 
Pues, se repela la hipótesis nula y se confirma la hipótesis alterna, por ello 
se señala que hay conexión entre estas variables. 
De tal manera, se puede afirmar que existe relación entre el 
marketing digital y la fidelización de clientes en la empresa Group Latin 
Perú S.A.C.2020, señalando una correlación positiva considerable (Rho = 
0,574). 
Prueba de hipótesis especifica 1 
H0:  No existe una relación entre el costo y la fidelización de clientes en la 
empresa Group Latin Perú S.A.C.2020. 
Ha:  Existe relación entre el costo y la fidelización de clientes en la empresa 
Group Latin Perú S.A.C.2020. 
Estrategia de prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis 
nula. Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la 
hipótesis nula. 
Tabla 15 
Resultado de la prueba de correlación Rho Spearman relación entre el costo y la 
fidelización de clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C.2020 








    Sig. (bilateral) . 0 







    Sig. (bilateral) 0 . 
 
    N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 15, se presenta la correlación de mi dimensión costo y la 
variable fidelización de clientes donde se muestra el valor Sig. (Bilateral) 
es igual a 0.00 este valor es menor a 0,05. Pues, se repela la hipótesis 
nula y se confirma la hipótesis alterna, por ello se señala que hay conexión 
entre estas variables. 
De tal manera, se puede afirmar que existe relación entre costo y la 
fidelización de clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C.2020, 
señalando una correlación positiva media (Rho = 0,342). 
 
Prueba de hipótesis especifica 2 
H0:  No existe una relación entre el consumidor y la fidelización de clientes en 
la empresa Group Latin Peru S.A.C.2020. 
Ha:  Existe relación entre el consumidor y la fidelización de clientes en la 
empresa Group Latin Peru S.A.C.2020. 
Estrategia de prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis 
nula. Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la 
hipótesis nula. 
Tabla 16  
Resultado de la prueba de correlación Rho Spearman relación entre el consumidor y la 
fidelización de clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C.2020 








    Sig. (bilateral) . 0 







    Sig. (bilateral) 0 . 
    N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 16, se presenta la correlación de mi dimensión consumidor y la 
variable fidelización de clientes donde se muestra el valor Sig. (Bilateral) 
es igual a 0.00 este valor es menor a 0,05. Pues, se repela la hipótesis 
nula y se confirma la hipótesis alterna, por ello se señala que hay conexión 
entre estas variables. 
De tal manera, se puede afirmar que existe relación entre consumidor y la 
fidelización de clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C.2020, 
señalando una correlación positiva media (Rho = 0,451). 
Prueba de hipótesis especifica 3 
 
H0:  No existe una relación entre la conveniencia y la fidelización de clientes 
en la empresa Group Latin Perú S.A.C.2020. 
Ha:  Existe relación entre la conveniencia y la fidelización de clientes en la 
empresa Group Latin Perú S.A.C.2020. 
Estrategia de prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis 
nula. Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la 
hipótesis nula. 
Tabla 17 
Resultado de la prueba de correlación Rho Spearman relación entre la conveniencia y 
la fidelización de clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C.2020 
      CONVENIENCIA 
FIDELIZACION DE 
LOS CLIENTES 




    Sig. (bilateral) . 0 







    Sig. (bilateral) 0 . 
    N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 17, se presenta la correlación de mi dimensión conveniencia y la 
variable fidelización de clientes donde se muestra el valor Sig. (Bilateral) es igual 
a 0.00 este valor es menor a 0,05. Pues, se repela la hipótesis nula y se confirma 
la hipótesis alterna, por ello se señala que hay conexión entre estas variables. 
De tal manera, se puede afirmar que existe relación entre conveniencia y la 
fidelización de clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C.2020, señalando 
una correlación positiva media (Rho = 0,486). 
Prueba de hipótesis especifica 4 
H0:  No existe una relación entre la comunicación y la fidelización de clientes 
en la empresa Group Latin Perú S.A.C.2020. 
Ha:  Existe relación entre la comunicación y la fidelización de clientes en la 
empresa Group Latin Perú S.A.C.2020. 
 
Estrategia de prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis 
nula. Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la 
hipótesis nula. 
Tabla 18 
Resultado de la prueba de correlación Rho Spearman relación entre la comunicación y 
la fidelización de clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C.2020 








    Sig. (bilateral) . 0 







    Sig. (bilateral) 0 . 
    N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 18, se presenta la correlación de mi dimensión comunicación y la 
variable fidelización de clientes donde se muestra el valor Sig. (Bilateral) es igual 
a 0.00 este valor es menor a 0,05. Pues, se repela la hipótesis nula y se confirma 
la hipótesis alterna, por ello se señala que hay conexión entre estas variables. 
De tal manera, se afirma que hay una relación entre costo y la fidelización de 
clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C.2020, señalando una correlación 




En esta investigación Marketing Digital y Fidelización con los clientes de la 
empresa Group Latin Perú S.A.C.,2020, los datos muestran que, si se tiene una 
significativa correlación positiva con las dos variables, esto permitirá analizar y 
comparar los resultados con antecedentes seleccionados, seleccionando los 
hallazgos más relevantes y/o importantes de cada antecedente. 
Según el principal objetivo, analizar cómo se relaciona el Marketing Digital y 
la Fidelización de los clientes de la empresa Group Latin Perú SAC.,2020, los 
datos se encuentran en la Tabla 14, indicando que existe una positiva correlación 
significativa (Rho = 0.574), Pues bien, se rechazó la hipótesis nula y confirmó la 
alternativa, por lo que se señala que hay conexión en estas variables marketing 
digital y la fidelización con los clientes en la empresa Group Latin Perú 
S.A.C.,2020, datos que al ser confrontados con lo encontrado por Astupiña, 
(2018). en su investigación “el Marketing digital y el posicionamiento de la 
empresa Peri Peruana S.A.C” en la que se tiene una correlación de 0.346, 
mencionamos que hay una correlación considerada positiva, De esta forma, 
puede gestionar mejor el marketing digital, y se puede esperar que aumente el 
posicionamiento para mejorar la especificidad de las funciones antes 
mencionadas. Así mismo, Canales (2018) en su investigación marketing digital y 
fidelización del cliente del Banco de Crédito - Perú de la sede Jr. Lampa. teniendo 
una correlación Rho de 0.585, se puede confirmar que se tiene una correlación 
moderada positiva, por los resultados encontrados  afirmo que si hay relación de 
manera directa del marketing digital y la fidelización de los clientes, además para 
Vértice (2010), el marketing digital es un medio mayor interacción dentro de una 
serie de actividades de marketing de la organización, donde se utiliza un sistema 
de comunicación telemática para lograr el objetivo más importante de marcar 
toda actividad, es decir, lograr una respuesta medible. Antes de realizar 
transacciones comerciales y de productos.  
Según el objetivo específico primero, analizar la relación que se tiene 
entre el costo y la Fidelización de los clientes de Group Latin Perú SAC.,2020, 
los resultados hallados en la tabla 15, señalando una correlación media positiva 
(Rho = 0,342) por ello se señala que se tiene una conexión  de las variables de 
 
tal manera, por lo que se afirma que hay relación en el costo y la fidelización de 
clientes en Group Latin Perú S.A.C.2020, información que al ser contrastados 
con lo encontrado por Astupiña, (2018). en su investigación “el Marketing digital 
y el posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C” se cuenta con una 
correlación de 0.258, por lo que se tiene una fuerza de correlación baja, por lo 
cual se tiene la relación en la dimensión flujo y la variable posicionamiento, ya 
que es baja, pero se afirma que, si se tiene una relación entre la dimensión y 
variable con los datos obtenidos coincidentemente, asimismo para Romero R. 
(2015). autor del libro “marketing”, “el costo de un producto es la cantidad que un 
consumidor debe pagar al vendedor para poseer el producto. " 
Según el objetivo específico segundo, analizar que relación se tienen del 
consumidor y la Fidelización de los clientes de la empresa Group Latin Perú 
SAC.,2020, con la tabla 16, se puede visualizar la correlación entre consumidor 
y la variable fidelización de clientes señalando una correlación media y positiva 
(Rho = 0,451). De igual manera, Canales (2018) en su estudio marketing digital 
y fidelización de clientes del Banco de Crédito - Perú de su sede Jr. Lampa.  Con 
un Rho de 0.478 por lo que el resultado encontrado corrobora que, el consumidor 
se relaciona de manera directa con la fidelización de los clientes, además Philip 
Kotler menciona que la generación más joven de consumidores suele ser la 
primera en probar los productos nuevos y suele ser más importante mercado 
objetivo de los comercializadores. Ya que, si los jóvenes tienden a aceptar los 
productos nuevos, estos productos suelen cotizar con éxito en los principales 
mercados. 
Según el objetivo específico tercero, analizar la relación que existe en la 
conveniencia y la Fidelización con los clientes en Group Latin Perú SAC.,2020,  
En la tabla 17, se presenta la correlación de mi dimensión conveniencia y la 
variable fidelización de clientes donde señala una correlación media positiva 
(Rho = 0,486) por ello se señala que hay conexión entre estas variables, 
información que al ser contrastada con Canales (2018) en su investigación 
marketing en línea y fidelización de clientes del Banco de Crédito - Perú de su 
sede Jr. Lampa. a, contando con la correlación de Spearman de 0.533 siendo 
una correlación moderada positiva. Además, Susana Galego (2019) detalla que 
la conveniencia es un factor de tiempo y esfuerzo: crear una buena experiencia 
de compra para tus consumidores significa que se sientan convenientes, y puede 
 
estar relacionado con eliminar o al menos reducir todas las tareas molestas o 
inconvenientes en la compra. 
Según el objetivo específico cuarto, analizar la relación hay en la 
comunicación y la Fidelización de los clientes de la empresa Group Latin Perú 
SAC.,2020, En la tabla 18, se tiene la correlación de mi dimensión que es la 
comunicación y la fidelización de clientes donde se  señala una considerable 
correlación positiva (Rho = 0,534)  por ello se indica que hay conexión entre estas 
variables, con los resultados alcanzados se afirma que, la comunicación se 
relaciona directamente con la fidelización de clientes, información que al ser 
confrontados con Astupiña, (2018). en su investigación “el Marketing digital 
y el posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C” La magnitud de 
la correlación es de 0.331, la correlación es baja, adicional a ello Dvoskin. 
(2004). Menciona que la comunicación viene a ser el esfuerzo de la empresa por 
informar a los compradores y convencerlos de que el producto es mejor o más 
ventajoso que sus competidores. Abarca diferentes prácticas, como publicidad 
gráfica de los medios de comunicación y las vías públicas, publicidad en 





Según los objetivos del estudio y los resultados que se obtuvieron se determina 
las siguientes conclusiones. 
Primera. Siendo el principal objetivo, analizar la conexión que tiene el 
Marketing Digital y la Fidelización con los clientes de Group Latin Perú 
SAC.,2020, mediante los datos obtenidos, se tiene una positiva correlación 
significativa de R = 0,574 y una significancia de 0.000, lo cual evidencia que 
mientras se tenga una mayor utilización del marketing digital en la empresa 
Group Latin Perú SAC, se tendrá una mayor fidelización en los socios en la 
empresa.  Se concluye que el Marketing digital tiene una directa conexión con la 
fidelización de los clientes de Group Latin Perú S.A.C. 
Segunda. Con relación al primer objetivo específico, analizar la relación 
existente en el costo y la Fidelización de los clientes de la empresa Group Latin 
Perú SAC.,2020, mediante los datos obtenidos se cuenta con una positiva 
relación media de R = 0,342 y una significancia de 0.000, lo que se evidencia 
que al reducir y utilizar bien los costos en la empresa Group Latin Perú SAC, se 
tendrá una mayor fidelización en los clientes de la misma.  Se concluye que costo 
si se relaciona directamente con la fidelización en los socios de la empresa. 
Tercera. En el segundo objetivo específico, analizar si hay una relación 
en el consumidor y la Fidelización con los clientes de Group Latin Perú 
SAC.,2020, por medio de los datos encontrados en la investigación se tiene una 
positiva correlación media a través de Spearman con un Rho de 0,451 y una 
significancia de 0.000, lo que se evidencia al tomarle importancia al consumidor 
en la empresa Group Latin Perú SAC, se tendrá una mayor fidelización en los 
clientes de la misma.  Se concluye que el consumidor se relaciona con la 
fidelización de clientes en la empresa. 
Cuarta. En relación con el objetivo específico tercero, analizar cómo se 
relaciona la conveniencia y la Fidelización con los clientes en la empresa Group 
Latin Perú SAC.,2020, mediante los datos obtenidos se tiene una positiva 
correlación media a través de Spearman con un Rho = 0,486 y una significancia 
de 0.000, lo que se evidencia al manejar de la manera adecuada la conveniencia 
en la empresa Group Latin Perú SAC, se tendrá una mayor fidelización en los 
 
clientes de la misma.  Se concluye que la conveniencia si afecta de manera 
directa en la fidelización con los clientes de Group Latin Peru S.A.C. 
Quinta. Según el cuarto objetivo específico, analizar conexión que hay 
en la comunicación y la Fidelización con los clientes de Group Latin Perú 
SAC.,2020, mediante los resultados del análisis se tiene una considerable 
correlación positiva considerable por medio de Spearman donde el Rho = 0,534 
y una significancia de 0.000, lo que se evidencia que la comunicación de manera 
adecuada en la empresa Group Latin Perú SAC, lograra una mayor fidelización 
en los clientes de la misma.  Se concluye que la comunicación se relaciona de 




Primera. De acuerdo con la relación positiva significativa que se tiene del 
Marketing Digital y la Fidelización con los socios en la empresa Group Latin Perú 
SAC., se sugiere que se utilice mayores estrategias modernas, una mayor 
administración e inversión para poder mejorar el marketing y las demás áreas de 
la empresa que interfieren directamente con los socios de la empresa Group 
Latin Perú S.A.C. 
Segunda. Debido a que se cuenta con una relación media positiva en el 
costo y Fidelización de los socios de la empresa Group Latin Perú SAC., se 
sugiere realizar estudios de mercado para obtener mayor información respecto 
a los precios que al parecer para la mayoría de los clientes son elevados, ello es 
ya que no se maneja una adecuada administración de los costos en la empresa, 
así mismo se debe de crear un valor agregado en los productos y se tenga una 
mejor reacción en los socios en la empresa. 
Tercera. Ya que se tiene una relación media positiva con el consumidor y la 
Fidelización con los socios en la empresa Group Latin Perú SAC., se sugiere 
implementar un plan donde se pueda obtener el punto de vista de los clientes, 
así mismo realizar visitas a los mismos para ver en que se puede intervenir como 
empresa, de esta manera se obtendrá una mejor relación entre los clientes, 
tomando en cuenta que el cliente es la base de la empresa. 
Cuarta. De acuerdo a la relación que media positiva que hay entre la 
conveniencia y la Fidelización con los clientes en la empresa Group Latin Perú 
SAC., se sugiere ampliar el marketing en las distintas regiones del país con un 
enfoque más abarcador para lograr una buena posición en el mercado con 
nuestras marcas. Dar incentivos a los clientes para que nos recomienden como 
empresa. 
Quinta. De acuerdo a la relación positiva considerable en la 
comunicación y la Fidelización con los socios de la empresa, se sugiere mejorar 
con distintas estrategias la comunicación directa e indirecta entre los vendedores 
y los clientes, así mismo también brindar mejoras en cada proceso interno que 
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Para Vértice (2010), el 
marketing digital es un medio 
interactivo dentro de una serie 
de actividades de marketing de 
la organización, donde se 
utiliza un sistema de 
comunicación telemática para 
lograr el objetivo principal de 
marcar cualquier actividad, es 
decir, lograr una respuesta 
medible. Antes de realizar 
transacciones comerciales y 
de productos. 
El marketing digital de 
clientes se medirá 
mediante sus 
dimensiones e 
indicadores, lo cual se va 
determinar la relación 
con el marketing digital y 
la fidelización de 
clientes, también se va 
utilizar el cuestionario y 






Ciclo de vida del consumidor 
Costo 
presupuesto 
Fijacion de precio 





Percepción del cliente 
Expectativas 








Para Alcaide (2015) nos define 
a la fidelización de clientes 
como  la aceptación de los 
clientes hacia un determinado 
producto y/o servicio, en 
consecuencia el cliente reitera 
la compra en una determinada 
empresa,  porque fidelizar 
significa tener una relación de  
amistad establecida entre el 
cliente y  la empresa‖ (p.19). 
La fidelización de 
clientes se medirá 
mediante sus 
dimensiones      e 
indicadores, lo  cual        
se      va determinar la 
relación con el marketing 
de servicios y la 
fidelización de clientes, 
también se va utilizar el 
cuestionario y la escala 
de Likert. 
Información 
Calidad en la información 
Escala Ordinal  















Anexo 2 Instrumento de recolección de datos 
 
CUESTIONARIO DEL MARKETING DIGITAL 
 
Estimado cliente: 
Muy cordiales buenos días/tardes, este cuestionario que usted realizara tiene por 
finalidad recopilar información para determinar la relación entre el marketing digital 
y la fidelización de clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C 
Muchas gracias por su participación y tiempo, este cuestionario será estrictamente 
confidencial. 
 



















Generación de valor           
1 
¿Se realiza la generación de valor en los productos de la 
empresa?           
Gastos por envío           
2 
¿Considera que nuestros costos de delivery son los mejores de 
las tarifas del mercado?           
Fijación de precio           
3 ¿Los precios son competitivos en el mercado de los racks?           
Comportamiento del publico           
4 
¿Considera que los clientes están de acuerdo con   los precios 










clientes constantes           
5 
¿Se toma en cuenta la opinión respecto a las mejoras de los 
clientes constantes?           
Cantidad de seguidores           
6 
¿Hay un incremento notorio de la cantidad  de seguidores en las 
páginas online?           
clientes temporales           
7 
 ¿Cree que se considera la opinión en la atención de los clientes 
temporales?           
Comunicación indirecta           
8 
¿Se cuenta con respuestas oportunas , cuando no hay un asesor 
de ventas?           
1 2 3 4 5 













Recomendaciones           
9 
¿Considera que se tiene buenas recomendaciones por el servicio 
prestado?           
posición de la marca           
10 
¿Cree usted que nuestros productos están posicionados en las 
mentes de los consumidores?           
Percepción del cliente           
11 
¿Considera que sus opiniones son tomadas  en cuenta y  
atendida s a fin de buscar las mejoras ?           
Expectativas           
12 
¿Se siente a gusto con el producto y el servicio brindado en la 












Publicidad           
13 
¿Cree usted, que los productos ofrecidos guardan relación con la 
publicidad anunciada?           
enviar promociones           
14 
¿Está de acuerdo con la frecuencia de las promociones 
brindadas?           
encuestas           
15 ¿Cree usted que las encuestas digitales son confiables?           
Ofertas           
16 
¿Considera que las ofertas disponibles están de acuerdo con los 




CUESTIONARIO DE FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
 
Estimados clientes: 
Muy cordiales buenos días/tardes, este cuestionario que usted realizara tiene por 
finalidad recopilar información para determinar la relación entre el marketing digital 
y la fidelización de clientes en la empresa Group Latin Perú S.A.C., Lima 2020. 
Muchas gracias por su participación y tiempo, este cuestionario será estrictamente 
confidencial. 
Instrucciones: Marque con una X según su criterio. 
 
1 2 3 4 5 













actualización de publicaciones           
17 
¿Cree usted que la actualización de las publicaciones es 
constante? 
          
Calidad en la información           
18 
¿La información que presenta en la web es concisa y fácil 
de entender? 
          
antecedentes           
19 
¿En el tiempo que lleva como cliente de la empresa no ha 
tenido ningún inconveniente? 
          
Equidad en la información           
20 
¿La información que se presenta en la publicidad es la 
misma que le facilita el vendedor? 





















Comunicación directa           
21 
¿Se le hace más fácil la comunicación directa con nuestros 
vendedores? 
          
atención personalizada           
22 
¿Considera que la atención por las redes sociales es más 
eficiente? 
          
Confianza           
23 
¿Nuestra imagen como empresa le inspira suficiente 
confianza para adquirir nuevos productos? 
          
Comunicación indirecta           
24 
¿Le genera incomodidad los mensajes automáticos a 
través de los asistentes robóticos? 


















Recomendaciones           
25 
¿Recomendaría usted nuestros productos y servicios a 
terceros? 
          
Satisfacción de la compra           
26 
¿Se siente satisfecho con la adquisición de nuestros 
productos y servicios? 
          
Percepción del cliente           
 
27 
¿Considera que se le toma en cuenta sus opiniones 
referente a las mejoras en las marcas? 
          
Expectativas           


















acceso a promociones           
29 
¿Estaría interesado en conocer las promociones para 
nuestros clientes Premium? 
          
Descuentos           
30 ¿Considera que sí se aplican descuentos en sus pedidos?           
Ofertas           
31 
¿Cree usted que nuestras ofertas son competitivas con el 
mercado actual de soportes? 















































Anexo 4 Matriz de datos 
 
 
Variable MARKETING DIGITAL 







































4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 2 4 5 4 4 2 
2 
4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 
3 
4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 
3 2 4 3 3 3 2 3 2 3 3 4 4 4 2 3 
5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
6 
5 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 
7 
4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 
8 
4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 
9 
3 3 5 3 3 3 1 3 3 2 2 3 3 3 3 3 
10 
4 4 4 3 4 3 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 
11 
5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
12 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
13 
4 4 2 4 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 2 
14 
3 4 4 3 2 4 2 2 2 2 3 4 4 2 4 2 
15 
4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 
16 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 
17 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
18 
4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 5 2 4 4 
19 
5 5 5 2 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 
20 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
21 
3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 42 2 4 3 
22 
5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 
23 
5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 
24 
4 3 4 4 4 4 4 3 2 4 4 3 4 4 4 2 
25 
4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 3 4 
26 
4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 2 4 5 4 4 2 
27 
4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 
28 
4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
29 
3 2 4 3 3 3 2 3 2 3 3 4 4 4 2 3 
30 
5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
31 
5 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 
32 
4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 
33 
4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 
34 
3 3 5 3 3 3 1 3 3 2 2 3 3 3 3 3 
35 
4 4 4 3 4 3 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 
36 
5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
37 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
38 
4 4 2 4 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 2 
39 
3 4 4 3 2 4 2 2 2 2 3 4 4 2 4 2 
40 
4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 
41 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 
42 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
43 
4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 5 2 4 4 
44 
5 5 5 2 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 
45 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
 
46 
3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 42 2 4 3 
47 
5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 
48 
5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 
49 
4 3 4 4 4 4 4 3 2 4 4 3 4 4 4 2 
50 
4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 3 4 
51 
5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 
52 
3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
53 
4 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 5 4 5 5 
54 
3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 4 
55 
5 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 4 5 4 5 
56 
4 5 4 5 3 4 4 4 3 4 4 5 4 5 3 5 
57 
4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 
58 
4 5 4 5 2 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 
59 
4 5 5 4 4 4 3 4 5 4 5 4 2 2 4 4 
60 
4 4 5 4 3 1 2 4 3 2 5 4 5 4 4 4 
61 
4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 
62 
5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
63 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
64 
3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 42 2 4 3 
65 
5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 
66 
5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 
67 
4 3 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 4 4 4 
68 
4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 3 4 
69 
4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 2 4 5 4 4 2 
70 
4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 
71 
4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
72 
3 2 4 3 3 3 2 3 5 3 3 4 4 4 2 3 
73 
5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
74 
5 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 
75 
4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 
76 
4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 
77 
3 3 5 3 3 3 1 3 3 2 2 3 3 3 3 3 
78 
4 4 4 3 4 3 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 
79 
5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 
80 
3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
81 
4 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 5 4 5 5 
82 
3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 4 
83 
5 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 4 5 4 5 
84 
4 5 4 5 3 4 4 4 3 4 4 5 4 5 3 5 
85 
4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 
86 
4 5 4 5 2 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 
87 
4 5 5 4 4 4 3 4 5 4 5 4 2 2 4 4 
88 
4 4 5 4 3 1 2 4 3 2 5 4 5 4 4 4 
89 
4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 
90 
5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
 
  
Variable FIDELIZACION DE CLIENTES 





Calidad en la 
información 
antecedentes 






























3 4 3 4 5 4 4 2 5 4 4 5 3 3 5 
2 
5 5 4 4 3 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 
3 
4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 
4 
3 3 5 4 2 3 2 3 3 3 2 3 4 2 2 
5 
5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 1 4 5 5 
6 
4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 
7 
4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
8 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 
9 
3 3 4 3 3 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 
10 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 
11 
5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 
12 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
13 
4 2 4 4 4 2 4 2 4 4 2 4 3 4 4 
14 
5 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 5 2 5 
15 
4 4 4 4 4 4 5 3 5 5 4 3 4 4 4 
16 
4 4 4 4 5 2 3 4 4 3 5 4 4 4 4 
17 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 
18 
5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
19 
4 2 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
20 
4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
21 
2 4 4 3 2 2 4 4 3 3 2 4 3 3 2 
22 
4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
23 
4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 
24 
4 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 4 2 2 4 
25 
5 3 4 5 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 
26 
3 4 3 4 5 4 4 2 5 4 4 5 3 3 5 
27 
5 5 4 4 3 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 
28 
4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 
29 
3 3 1 4 2 3 2 3 3 3 2 3 4 2 2 
30 
5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 1 4 5 5 
31 
4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 
32 
4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
33 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 
34 
3 3 3 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 2 4 
35 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 
36 
5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 
37 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
38 
4 2 4 4 4 2 4 2 4 4 2 4 3 4 4 
39 
5 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 5 2 2 
40 
4 4 4 4 4 4 5 3 5 5 4 3 4 4 4 
41 
4 4 4 4 5 2 3 4 4 3 5 4 4 4 4 
42 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 
43 
5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
44 
4 2 3 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 
45 
4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
46 
2 4 4 3 2 2 4 4 3 3 2 4 3 3 2 
47 
4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
 
48 
4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 
49 
4 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 4 2 2 4 
50 
5 3 4 5 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 
51 
5 5 4 3 4 4 5 5 2 4 4 4 5 5 4 
52 
3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 
53 
4 5 5 3 4 5 4 5 5 4 5 4 3 4 5 
54 
4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 3 4 
55 
4 5 5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 
56 
5 4 3 4 5 4 3 4 3 4 5 4 5 3 4 
57 
4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 3 5 3 3 4 
58 
4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 
59 
4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 3 3 4 
60 
5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 
61 
4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 
62 
4 5 5 4 5 3 4 5 4 5 4 4 3 5 4 
63 
4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
64 
2 4 4 3 2 2 4 4 3 3 2 4 3 3 2 
65 
4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
66 
4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 
67 
4 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 4 2 2 4 
68 
5 3 4 5 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 
69 
3 4 3 4 5 4 4 2 5 4 4 5 3 3 5 
70 
5 5 4 4 3 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 
71 
4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 
72 
3 3 1 4 2 3 2 3 3 3 2 3 4 2 2 
73 
5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 1 4 5 5 
74 
4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 
75 
4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
76 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 
77 
3 3 3 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 2 4 
78 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 
79 
5 5 4 3 4 4 5 5 2 4 4 4 5 5 4 
80 
3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 
81 
4 5 5 3 4 5 4 5 5 4 5 4 3 4 5 
82 
4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 3 4 
83 
4 5 5 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 
84 
5 4 3 4 5 4 3 4 3 4 5 4 5 3 4 
85 
4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 3 5 3 3 4 
86 
4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 
87 
4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 3 3 4 
88 
5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 
89 
4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 
90 
4 5 5 4 5 3 4 5 4 5 4 4 3 5 4 
 
Anexo 5 Pantallazo turnitin 
 
 
 
